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Oz

Isletmelerin giiclii rekabet kosullarinda stratejik rekabet iistiinliigii saglamasi markalarin
gliclendirmeleri ile miimkiin olacaktir. Markanin giiclii olmast hem miisteriler tarafindan hem de
calisanlar tarafindan markaya karsi olan olumlu tutumlarla saglanabilir. Markasim1 ¢alisanlari
tarafindan cekici hale getirebilen isletmeler rekabet giiciinii de elinde bulundurabilirler. Ana ve alt
isletmelere sahip biiyiik isletmeler icin marka gekiciligi ana firmada saglanabilecegi gibi alt firma
tizerinde de saglanabilir. Bu baglamda, bu galismanin amaci, Tiirkiye’'de turizm sektoriinde hizmet
vermekte olan firmalarin alt kuruluslarinin bir bagka ifadeyle marka portfoylerinin orgiitsel ¢ekicilige
olan etkilerini belirlemektir. Bu amagla, anket yontemi kullanilarak Karabiik Universitesi'nde turizm
egitimi almakta olan lisans 6grencilerinden veriler toplanmistir. Arastirma 6lgegi, Brunner ve Baum
(2020ydan yararlanarak turizm sektoriine uyarlanmistir. Ug farkli anket uygulamasi
gerceklestirilmistir. Birinci anket, Tiirkiye’de turizm sektoriinde hizmet veren alt markalara sahip en
cok tanman firmanin belirlenmesi icindir. Ikinci anket, belirlenen firmanin en ¢ok ve en az bilinen alt
markasinin tespit edilmesi ve iiglincii anket ise en ¢ok ve en az bilinen alt markanin orgiitsel gekicilik
ile olan iligkisinin ol¢iilmesi amaciyla yapilmistir. Verilere Giivelirlik Analizi, Korelasyon Analizi ve
Kismi Eta-Kare Analizi uygulanmistir. Analizler sonucunda, ana firmanin adini tasisa da diisiik marka
portfoyiine sahip kurulusun orgiitsel ¢ekiciliginin yiiksek marka portfdyiine sahip kurulustan diisiik
oldugu belirlenmistir. Bu durum, orgiitsel gekicilik diizeyinin artirilmasi i¢in marka portfoyiiniin de
onemli oldugu savin desteklemistir.
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Abstract

The strategic competitive advantage of businesses under strong competitive conditions will be possible
by strengthening their brands. The strength of the brand can be achieved by both customers and
employees with positive attitudes towards the brand. Businesses that can make their brand attractive
by their employees can also keep their competitive power. For large enterprises with main and sub-
companies, brand attractiveness can be provided in the main company or on the sub-company. In this
context, the aim of this study is to determine the effects of subsidiaries of companies serving in the
tourism sector in Turkey, in other words, brand portfolios, on organizational attractiveness. For this
purpose, data were collected from undergraduate students studying tourism at Karabuk University
using the survey method. The research scale has been adapted to the tourism sector by making use of
Brunner and Baum (2020). Three surveys were conducted. The first survey is to determine the most
well-known company with sub-brands serving in the tourism sector in Turkey. The second survey is
for determining the most and least known sub-brands of the determined company. The third survey is
to measure the relationship of the least and most known sub-brand with organizational attractiveness.
Reliability Analysis, Correlation Analysis and Partial Eta-Square Analysis were applied to the data. As
aresult of the analysis, it was determined that the organizational attractiveness of the organization with
a low brand portfolio, even though it bears the name of the parent company, is lower than the
organization with a high brand portfolio. This supported the assertion that the brand portfolio is also
important for increasing the level of organizational attractiveness.
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GIRIS

Kaynag insan ve doga olan turizm sektoriinde diger sektorlerde oldugu gibi firmalarin ortaya koydugu
iriintin/hizmetin biiyiik bir bolimii ¢alisanlarin emegi araciligiyla olusmaktadir. Dolayisiyla turizm
sektorii igerisinde yer alan firmalarin istendikleri diizeyde ve planlanan iktisadi hedeflere
ulasabilmeleri a¢isindan ¢alisanlar énemli bir faktordiir. Emek yogun bir sektor olan turizm sektdriinde
calisan personelin belirli standartlara sahip olmasi ya da olmamasi firmalarin hedeflerine ulasma
derecelerini de etkilemektedir. Isletmeler icin calisan unsuru onemli bir faktdr oldugu icin, bu
potansiyel isgoren adaylarinin ¢alismak istedigi isletme tercihlerini hangi kriterler dogrultusunda
belirledigi de 6nemli bir konudur. Dolayisiyla, bu kriterlerden biri olan duygusal bagin ortaya konmas:
isletmelere rekabet ortaminda stratejik iistiinliik saglayacaktir. Bu nedenle, isletme ve aday calisan
arasindaki duygusal bagin bir yansimasi olan orgiitsel ¢ekiciligin isletme tarafindan 6l¢iilmesi ¢ok
onemlidir. Cilinkii, bir birey “calisilabilir prestijli bir isyeri” algisina sahip oldugu isletmede ¢alismak
isteyecektir ve bu igyeri icin tiim yeteneklerini kullanarak yiiksek performans gosterecektir.

Son donemde, firmalarin kalifiye ve istedigi personellerin kendilerini tercih etmesi i¢in marka
portfoylerini kullanarak orgiitsel c¢ekiciliklerini arttirmayr amagladigt goriilmektedir. Buradan
hareketle, isletmelerin ve olusturduklar: alt grup markalarin portfdylerinin yiiksek olmasi orgiitsel
cekicilik acgisindan biiyiik 6neme sahiptir.

Yerli literatiirde marka portfoytine iliskin bir calismaya rastlanmamustir. Yabanci literatiirde ise, marka
portfoyiiniin firma performansina etkisini inceleyen (Morgan ve Rego, 2009), marka potfoyiinii sirket
imaj1 ve itibar1 agisindan inceleyen (Varadarajan, DeFanti ve Busch, 2006), marka portfdy stratejisinin
firma degeri ve risklere kars: etkisini inceleyen (Hsu, Fournier ve Srinivasan, 2010) gibi sinirli sayida
calisma bulunmaktadir. Marka portfoyii ile orgiitsel gekiciligi birlikte ele alan tek ¢alisma (Brunner ve
Baum, 2020)" dur. Bu nedenle, bu ¢alisma marka portfdytiine iliskin yapilan ilk yerli ¢alisma olma
ozelligini tasidig icin literatiirdeki boslugu doldurmas: beklenmektedir. Uygulama anlaminda ise,
sirket yOneticilerine marka portfoylerini artirarak orgiitsel cekiciliklerini artirabilecekleri yoniinde
tavsiyelerde bulunulmaktadir.

Aragtirma da Karabiik Universitesi Turizm Fakiiltesi 6grencilerinin gelecekte tercih edecekleri turizm
isletmelerine yonelik marka portfoylerinin orgiitsel cekicilik {izerindeki etkisi incelenmistir. Calisma
siireci 3 asamadan olusmaktadir. Ilk olarak Tiirkiye’'de turizm sektorii igerisinde yer alan ve ¢oklu
marka portfoyiine sahip olan firmalarin belirlenmesi asamasidir. Belirlenen firmalar arasindan en iyi
tanman firmanin belirlenmesi igin Karabiik Universitesi'nde turizm lisans egitimi alan dgrencilere
yonelik marka portfylerinin drgiitsel gekicilik iizerindeki etkisi igin anket calismasi yapilmstir. Tkinci
asamada en iyi tanman firmanin alt kuruluslar1 belirlenerek &grencilere ikinci bir anket calismasi
yapilmistir. Bu asamada alt kuruluslardan en iyi taninan ve en az tanminan kuruluslar belirlenerek ana
firmanin marka portfoy giicii belirlenmeye galisilmistir. Uciincii asama ise zayif ve giiclii kuruluslarin
marka giicli ve marka uyumlarinin orgiitsel gekiciligi nasil etkiledigi belirlenmeye calisilmistir.

KAVRAMSAL CERCEVE

21. ylizyilda yasanan degisim ve doniistimlerin, piyasalar, is giicii ve istihdam trendlerinde
farklilasmalara yol actiklari bilinmektedir. Bu baglamda, ozellikle teknoloji alaninda gerceklesen
yeniliklerin 6nemli ¢iktilarindan biri olan kiiresellesmenin (Giddens, 2008: 84), diinya {izerinde sosyo-
ekonomik alanlarda hizli degisimleri beraberinde getirmistir. Iletisim, bilisim, ulasim gibi alanlardaki
gelismelerin, potansiyel ve mevcut is giicliniin muhtemel is olanaklarim1 aragtirmada ve
degerlendirmede, ge¢mise kiyasla daha bilingli ve segici olunmasina neden oldugu belirtilmektedir
(Dural vd., 2014:142).

Bir isletmenin potansiyel c¢alisan adaylar1 tarafindan “calismak icin ¢ekici bir yer” olarak
nitelendirilmesi, literatiirde “orgiitsel gekicilik” olarak ifade edilmektedir. Orgiitsel cekicilik, bireylerin
calisacaklar1 isletmeleri se¢melerini etkileyen Onemli bir faktor olarak kabul edilmektedir. Bu
dogrultuda, potansiyel isgoren adaylarinin bir ise basvuru siirecinde karar alma mekanizmasini
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etkilemektedir (Akcay, 2014: 177; Dural vd., 2014:142). Iscilerin kendilerine uygun bir ¢alisma yeri
olarak kabul ettikleri isletmeyle ilgili duyussal ve tutumsal diisiincelerini yansitmasi orgiitsel ¢ekicilikle
ifade edilmektedir (Highhouse vd., 2003, akt. Akcay, 2012). Orgiitsel cekicilik, genel olarak “bu igletme
icin calismak isterim” seklinde 6zetlenebilen davraniglar butiintidiir (Ozﬁgagllyan, 2015: 17).

Orgﬁtsel cekicilik ile ilgili calismalar ilk olarak ise 6zgii 6zellikler etrafinda sekillenmistir (Rynes vd.,
1983; Rynes ve Barber, 1990; Hannon, 1996; Cable ve Graham, 2000; Lievens vd., 2001, Lieves vd., 2005;
Allen ve O’Brien, 2006; Carless ve Wintle, 2007; Ateg vd., 2009). Slaughter ve digerlerinin (2001)
isletmelerin potansiyel isgéren alimlarinda reklamlari, is yeri {irtin ve hizmetleri ve mdiisteri gibi
oOzelliklerine dayal kisilik tipi ¢alistirmanin 6n plana ¢iktig1 vurgulanmistir (Lievens ve Highhouse,
2003: 81).

Son dénemlerde isletmeler, sahip oldugu iiriin ve hizmetleri sayesinde ¢ekiciliklerini yansitmaktadir.
Esasen iirtin ve hizmetleriyle ©6n plana c¢ikan markalar tiiketici ve toplumun goziinde
degerlendirilmesine izin vermektedir. Dolayisiyla marka kavrami ¢ok genis bir kavramdir.
Miisterilerinin satin alma karar verme siirecinde dikkate aldig1 her seyin bir kombinasyonu olarak
nitelendirilmektedir (Krizanova vd., 2013). Kurumsal markalara sahip daha biiyiik kuruluslar, taninmis
iirtin markalariyla tiim marka portfoylerine sahiptir. Bireyler ve potansiyel basvuru sahipleri, bu {iriin
markalarini ¢ok iyi bilirken, kurumsal marka daha az taninmaktadir (Keller, 2012). Asberg (2015) marka
portfoyiinii, ortak bir hedefe dogru birlikte ¢alisan bir marka ekibi olarak tanimlayarak her markanin
portfoydeki diger tiim markalara gore stratejik konumlandirilmasiyla firma karini arttirma cabasi
seklinde tanimlamaktadir. Keller (2012)’e gore ise marka portfoyii, belirli bir firmanin miisterilerine
sundugu farkl: (alt) markalardan olusan bir set olarak tanimlanmaktadir.

Marka yonetimi, sinirli kaynaklarini verimli bir sekilde kullanmaya ¢alisan bir¢ok isletme i¢in énemli
faaliyetler olarak nitelendirilmektedir. Arzu edilen marka portfoyii yeterli dikkat gerektirmektedir.
Herkes tarafindan kabul goren nesnel kurallar iizerinden uygulanmalidir. Marka portfdy yapisinda stk
sik yapilan degisiklikler, isletmenin hedeflerine ulasma yetenegini azalttif1 ve kaynaklarin asiri
kullanimini temsil ettigi icin faydali degildir (Kral vd., 2019). Onceki aragtirmalar igletmelerin ige alim
agisindan kurumsal markalara énemli katkida bulundugu sonucuna ulassa da (Gatewood vd., 1993),
tirin markalarmin ve buna baglh olarak iiriin marka portfoylerinin fonksiyonu nadiren
arastirilmistir. Taninmis iirtin markalar1 olusturmak, dnemli finansal yatirimlarla iliskili oldugundan
(Aaker ve Keller, 1990; Keller ve Aaker, 1992), bu marka portfdylerinin ise alim amaglar1 i¢in kurumsal
cekiciligi artirmak icin kullaniip kullanilamayacagi sorusu her gegen giin énem kazanmaktadir
(Brunner ve Baum, 2020).

YONTEM

Bu ¢alisma marka portfoyii ve orgiitsel cekicilik arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla yapilmistir. Bu
kapsamda Brunner ve Baum (2020) tarafindan olusturulan anket kullanilmistir. Brunner ve Baum
(2003)tin yiyecek sirketleri iizerine uyguladigl anket calismasi, bu arastirma kapsaminda turizm
sirketlerine uyarlanmistir. Calisma kapsaminda marka portfoyiiniin marka giicii ve marka uyumu
bilesenlerinden olustugu (Kral vd., 2019; Brunner ve Baum, 2020) kabul edilmistir. Arastirma siireci 3
asamadan olusmaktadir. Arastirmanin ilk adim Tiirkiye’de turizm sektorii igerisinde yer alan ve ¢coklu
marka portfoyiine sahip olan firmalarin belirlenmesi asamasidir. Bu asamada belirlenen ilk denek
grubu 41 kisiden olugsmustur. Tiirkiye’de faaliyet gosteren turizm firmalarindan bir firmalar listesi
belirlenmistir. Belirlenen firmalar arasindan en iyi tanman firmanin belirlenmesi ic¢in Karabiik
Universitesi’ nde Turizm Isletmeciligi lisans egitimi alan 6grencilere anket calismasi yapilmustir. Tkinci
asamada en iyi taninan firmanin alt kuruluslar1 belirlenerek birinci asamadaki ayn1 denek grubu ile
ikinci bir anket galismasi yapilmistir. Bu asamada alt kuruluslardan en iyi taninan ve en az taninan
kuruluslar belirlenerek ana firmanin marka portfoy giicii belirlenmeye calisilmistir. Ugiincii asama ise
zayif ve giiclii kuruluslarin marka giicii ve marka uyumlarinin orgiitsel gekiciligi nasil etkiledigi
belirlenmeye ¢alisilmistir. Bu kapsamda giiclii ve zayif marka portfoyiine sahip kuruluslar i¢in ayr1 ayr1
anketler diizenlenmistir. Anket verileri 2019 Kasim doéneminde toplanmistir. Giiglii marka portfoyiinii
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temsil eden 150 adet anket formu, zayif marka portfoyiinii temsil eden 150 adet gegerli anket verisi elde
edilmistir. Elde edilen anketler ile degiskenler arasindaki etkinin belirlenmesi i¢in Kismi Eta-Kare Analizi
yapilmistir.

BULGULAR
Calismanin bu kisminda toplanan anketlere ait analiz sonuglari verilmektedir.
Turizm Sektériinde En Iyi Bilinen Firmanin Belirlenmesi

Calismanin bu asamasinda Tiirkiye'de turizm sektoriinde yer alan giiglii firmalar belirlenmistir.
Belirlenen firmalar arasindan turizm sektoriinde en ¢ok bilinen firmanin bulunmas: amaciyla yapilan
analizler neticesinde L firmasinin X=3,51 ortalama ile en iyi taninan firma oldugu belirlenmistir. Analize
ait sonuglar tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1: Firmalara Ait Ortalamalar

Firmalar Say1 Minimum Maximum Ortalama
A 41 1 4 3,15
B 41 1 4 2,85
C 41 1 3 1,29
D 41 1 3 1,2
E 41 1 4 2,2
F 41 1 4 2,12
G 41 1 4 2,22
H 41 1 4 2,22
I 41 1 3 1,27
] 41 1 4 1,41
K 41 1 4 2,17
L 41 2 4 3,51

Toplam 41

Marka Portfoy Giiciiniin Belirlenmesi

Belirlenen ana firmaya ait alt kuruluslarin belirlenmesi sonucunda firmanin marka portfoy giicii
belirlenmeye calisilmistir. Bu dogrultuda ana markanin belirlenmesi igin anketlerin yapildig1 denek
grubuna firmaya ait alt kuruluslarin bulundugu bir anket ¢alismasi daha yapilmistir. Denek grubundan
40 saglikli veri analize tabi tutulmustur. Yapilan anketler neticesinde L9 alt kurulusunun X=3,38
ortalama ile en yiiksek marka portfoyiine, L7 alt kurulusunun ise X=1,40 ortalama ile en diisiik marka
portfoyiine sahip oldugu belirlenmistir. Elde edilen sonugclar tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2: Alt Kuruluglara Ait Ortalamalar

Alt kuruluslar N Minimum Maximum Olr:;la

L1 40 1 4 3,37
L2 40 1 4 1,78
L3 40 1 4 1,55
L4 40 1 4 1,55
L5 40 1 4 1,6
L6 40 1 4 2,15
L7 40 1 4 1,4
L8 40 1 4 1,62
L9 40 1 4 3,38

L10 40 1 4 2,32
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L11 40 1 4 1,85

L12 40 1 4 1,58

L13 40 1 4 1,63

L14 40 1 4 2,03

L15 40 1 4 1,9

L16 40 1 4 1,5
Toplam 40

Alt Kurulusa Ait Bulgular
Giiclii Marka Portfoyii Olgegi Giivenirlik Analizi

Gliglti marka portfdyiine sahip alt kurulus ile ilgili olarak yapilan anket ¢alismasinin gegerliliginin
belirlenmesi i¢in Cronbach” Alpha katsayisina bakilmaistir. Elde edilen sonug 0,914 tiir. Bu sonug 6lgegin
oldukga giivenilir oldugunu gostermektedir (Kayis, 2017; Durmus ve digerleri, 2016).

Tablo 3: Giiglii Marka Portféyiine Ait Olgek Giivenirlik Analizi

ifade Silinirse
Standart Cronbach’s

ifadeler Ortalama
Sapma Alpha
Katsayisi

1 Benim igin is yeri olarak gekicidir. 3,687 1,069 0,902

2 . . L 3,66 1,035 0,903
Bana gore bu firma calismak igin iyi bir yer olurdu.

3 . . L 3,653 0,989 0,901
Bu firmada bir is bana ¢ok ¢ekici geliyor.

4 3,373 0,916 0,907
Bu firma tiriinleri arasinda genel bir benzerlik vardir.

5 . . . 3,268 1,033 0,909
Bu firma tiriin markasini ¢ok iyi bilmekteyim.

6 Kisisel degerlerimin bu firma ile iyi bir uyum sagladigin1 3,513 0,924 0,905
diistintiyorum.

7 Bu firma hakkindaki endiselerim diger sirketler ile ayn1 3,227 0,963 0,915
degerlere sahiptir.

8 Bu firma ile diristlik konusunda ayni degerlere 3,54 0,987 0,908
sahibim.

9 . . o 3,49 0,938 0,905
Bu firma ile adalet konusunda ayni degerlere sahibim.

10 Bu firma icin ¢alismak bana yeni seyler 6grenme firsatt 3,52 1,121 0,908
sunuyor.

11 Bu firmada kendimi gelistirmek i¢in yeterli imkanlarim 3,503 1,065 0,907
var.

12 Bu firma markasini ¢ok iyi tanimaktayim. 3,44 1,206 0,914

Standart Madde Cronbach
. . Ortalama Varyans
Olgegin Sapma Sayis1 Alpha
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41,875 8,817 77,746 12 0,914

Zayif Marka Portfdyii Olgegi Giivenirlik Analizi

Zayif marka portfoyiine sahip alt kurulus ile ilgili olarak yapilan anket calismasinin gegerliliginin
belirlenmesi i¢in cronbach” alpha katsayisina bakilmistir. Elde edilen sonug 0,948’dir. Bu sonug dlgegin
oldukga giivenilir oldugunu gostermektedir (Kayis, 2017; Durmus ve digerleri, 2016).

Tablo 4: Zayif Marka Portfoyiine Ait Olgek Giivenirlik Analizi

ifade Silinirse Cronbach’s

Ifadeler Ortalama Standart Sapma Alpha Katsayist

1 3,094 1,204 0,942

2 3,235 1,199 0,943

3 3,134 1,131 0,941

4 3,041 1,071 0,942

5 2,741 1,208 0,946

6 3,102 1,044 0,942

7 2,98 1,093 0,948

8 3,067 1,206 0,944

9 3,054 1,167 0,945

10 3,221 1,212 0,942

11 3,144 1,196 0,941

12 2,993 1,276 0,946

" . Ortalama Standart Sapma Varyans Madde Sayisi Cronbach

Olgegin Alpha
36,807 11,194 125,308 12 0,948

Giiclii ve Zayif Markalarin Orgiitsel Cekicilige Etkileri

Yapilan analizler ile birlikte belirlenen giiclii ve zayif alt markalarin orgiitsel ¢ekicilik {izerindeki etki
derecesinin belirlenerek aralarindaki farkin saptanmas: amaglanmistir. Giiglii ve zayif markalarin
orgiitsel cekicilik tizerindeki etkisinin belirlenmesi amaciyla marka uyumu ve marka giicii degiskenleri
kullarilarak ilk once korelasyon analizi daha sonra ise kismi eta-kare analizi yapilmistir. Yapilan analiz
sonucunda elde edilen sonuglar tablo 5, Tablo 6 ve tablo 7’da verilmistir.

Tablo 5: Giiglii Firma Marka Giicii Marka Uyumu ve Orgiitsel Cekicilik Arasindaki Korelasyon

Orgiitsel Cekicilik Marka Giicii Marka Uyumu
Orgiitsel Cekicilik 1
Marka Gilicii 0,777** 1
Marka Uyumu 0,778** 0,817** 1

p<0,01

Orgiitsel gekicilik ile marka uyumu ve marka giicii arasindaki korelasyonun belirlenmesi igin
yapilan analizler sonucunda elde edilen sonuglar su sekildedir;

Marka giicii (r=0,777 p<0,01) ve marka uyumu (r=0,778 p<0,01) ile orgiitsel ¢ekicilik arasinda
pozitif yonlii ve yliksek diizeyde anlamli bir iligki saptanmustir. Bu sonuglar marka giiciiniin ve marka
uyumunun artmast sonucunda bireylerde olusan OoOrgiitsel c¢ekiciligin pozitif yonde arttigim
gostermektedir.

Tablo 6: Zayif Firma Marka Giicii Marka Uyumu ve Orgiitsel Cekicilik Arasindaki Korelasyon
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Orgiitsel Cekicilik Marka Giicii Marka Uyumu
Orgiitsel Cekicilik 1
Marka Giicii 0,665** 1
Marka Uyumu 0,674** 0,686** 1

*p<0,01

Marka giicii (r=0,665 p<0,01) ve marka uyumu (r=0,674 p<0,01) ile orgiitsel ¢ekicilik arasinda pozitif
yonlii ve orta diizeyde anlamli bir iliski saptanmistir. Bu sonuglar marka giictiniin ve marka uyumunun
artmasi sonucunda bireylerde olusan orgiitsel ¢ekiciligin pozitif yonde arttigini gostermektedir.

Tablo 5 ve Tablo 6 incelendiginde,” giiclii marka ile orgiitsel ¢ekicilik” arasinda ve “zayif marka ile
orgiitsel cekicilik” arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu goriilmektedir. Fakat yapilan analizlerde
giiclii marka ile orgiitsel ¢ekicilik arasinda yiiksek diizeyde iliski saptanirken, zayif marka ile orgiitsel
cekicilik arasindaki iliskinin orta diizeyde kaldig1 saptanmuistir.

Orgiitsel gekicilik ile marka giicii ve marka uyumu arasinda korelasyon analizi sonucunda belirlenen
anlamli iligskinin etki derecelerinin belirlenmesi i¢in kismi eta-kare analizi yapilmistir. Yapilan bu analiz
tablo 7’de goriildiigii gibidir.

Tablo 7: Marka Giicii ve Marka Uyumunun Orgiitsel Cekicilige Etkisi

Bagimli degisken: Orgiitsel Cekicilik

Bagimsiz Degiskenler F degeri Sig. Kismi Eta-kare
L L7 firmasi (Zayif) 12,944 0 0,508
Marka Giict ; R
L9 firmasi (Gliglii) 23,637 0 0,676
L7 firmasi (Zayif) 13,577 0 0,520
Marka Uyumu - S
L9 firmasi (Gliglii) 25,209 0 0,690

Yapilan kismi eta-kare analizi sonucunda elde edilen sonuglar su sekildedir;

. L7 (zayif marka) firma marka giiciiniin orgiitsel gekicilige olan etki diizeyi 0,508 iken
L9 (gliclii marka) firma marka giiciiniin orgiitsel ¢ekicilige olan etki diizeyi 0,520"dir.
. L7 (zayif marka) firma marka uyumunun orgiitsel ¢ekicilige olan etki diizeyi 0,676 iken

L9 (gliclii marka) firma marka uyumunun Orgiitsel ¢ekicilige olan etki diizeyi 0,690"dir.

Bu sonuglar, gii¢lii markanin, marka uyum ve marka giiciiniin orgiitsel cekicilige olan etkisinin, zayif
markaya gore daha ytiiksek oldugunu istatistiksel olarak gostermektedir.

TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Diinyada her pazarda giderek artan rekabet ortaminda Orgiitler kendilerini daha iyi bir konumda
bulundurmak igin nitelikli is giicline sahip calisanlar1 biinyelerine katmaya calismaktadir. Fakat,
Orgiitlerin bu girisim ve ¢abalarina karsin calisanlarda artan egitim, beklenti, tecriibe gibi
ozelliklerinden dolay1 kendileri i¢in daha iyi is ortami firsatlarini aramaktadirlar. Bu sebeple, 6rgiitlerin
pazarda bulunan i¢ ve dis paydaslara kendilerini daha iyi gosterme cabalar: artmistir. Bu ¢abalar,
isletmeleri ¢alisanlar tarafindan tercih edilir hale getirecek baska bir ifadeyle, orgiitsel ¢ekiciliklerini
artiracaktir.

Birgok firma hizmet verdikleri pazarlarda ayni veya farkli alanlarda hizmet veren alt kuruluslara sahip
olabilirler. Bu alt kuruluslar kimi zaman ana firmanin adini tagirken kimi zaman ise farkli adlar ile
hizmet vermektedir. “Orgiitsel gekicilikte marka portfoyii 5nemli midir?” ve “Alt firmalara sahip biiyiik
isletmeler Orgiitsel ¢ekiciligi ana firma bazinda mi1 yoksa alt firma bazinda mi saglamalidir?” sorusuna
yanit arayan bu arastirma kapsaminda isletmelerin orgiitsel cekicilik diizeylerinin ana firma ya da alt
firma diizeyinde farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir. Bu cercevede calisma da, Tiirkiye'de
turizm sektoriinde hizmet veren firmalarin alt kuruluslarinin sahip oldugu marka giicii ve marka
uyumunun Orgiitsel gekicilige olan etkisinin belirlenmesi amaglanmistir. Bu dogrultuda turizm lisans
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egitimi alan 6grencilere turizm sektoriinde bulunan bir firmanin alt kuruluslarindan giiglii ve zayif
marka portfoyiine sahip kuruluslar belirlemistir.

Belirlenen bu kuruluslarin sahip oldugu orgiitsel gii¢ ve orgilitsel uyumlar ile orgiitsel cekicilikleri
arasindaki farkliliklarin bulunmasi i¢in analizler yapilmistir. Analizler sonucunda her iki alt kurulusun
ana firma ile ayn1 ad1 tasimasina ragmen marka giicleri ve marka uyumlar: arasinda farkliliklar tespit
edilmistir. Zayif kurulusun daha diisiik marka giicli ve uyumuna sahip oldugu belirlenmistir. Benzer
sekilde marka giicii ve uyumunun Orgiitsel ¢ekicilige olan etkisinin belirlenmesi i¢in yapilan analizlerde
de zayif markanin orgiitsel gekiciliginin diisiik oldugu saptanmistir. Arastirma bulgular1 yoniinden
marka portfoyii ve orgiitsel ¢ekicilik konularini birlikte ele alan tek calisma olan Brunner ve Baum
(2020) ile benzer sonuglara sahiptir.

Isletmelerin pazarda hedefledikleri noktalara ulagabilmesi igin dncelikle su an bulundugu yeri bilmesi
bir baska ifadeyle, konumunu belirlemesi ¢ok 6nemlidir. Marka portfdyii bu noktada isletmelere
yardimcr olacaktir. Tanmnirlik ve bilinirlik diizeylerini 6grenmelerini saglayacaktir. Arastirma
sonuglarina dayanarak, marka giiciiniin orgiitsel cekiciligi olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir.
Dolayisiyla, pazarda giliclii bir konumda bulunan marka degeri yiiksek olan bir isletmede ¢alismak
isteyen isgiiciiniin de rahat ve kolaylikla bulunacag1 soylenebilir.

Yerli literatiirde marka portféyii konusuna odaklanan bir calismaya rastlanmamistir. Dolayisiyla,
¢alismanin bu teorik boslugu doldurarak katk: saglayacag: ongoriilmektedir. Ayrica, pratik anlamda
da isletme yoneticilerinde orgiitsel cekicilik farkindaliginin kazandirilmasi yoniinde katki sunacaktr.
Ileride yapilacak galismalarda, turizm igletmeleri igin uygulanan marka portfoyii ve drgiitsel gekicilik
arastirmasinin diger sektorler i¢in uygulanmasi onerilebilir. Ayrica, isletmeler bu analizler sonucunda
elde edilen bilgilere dayanarak {ist yonetim kurumsal stratejileri ya da pazarlama ve rekabet stratejileri
gibi diger stratejilerine yon verebilirler.
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